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RESUMEN
El trabajo de investigación tiene como objetivo principal describir la aplicación del
marketing mix en las Mypes del sector comercial del Distrito de San Pedro de Lloc. La
muestra estuvo constituida por 33 Mypes de carácter formal que pertenecen a dicho sector.
La recolección de datos se realizó a través encuestas, la cual estuvo conformada por 1
encuesta de opción múltiple y 1 encuesta de elección única, además de 1 encuesta de Escala
de Likert, todas elaboradas por los autores, las primeras se dieron con el fin de recaudar
información directa sobre el uso de Marketing Mix en las Mypes, la última, siendo una
encuesta de Escala de Likert fue elaborada con el propósito de recaudar información sobre
los estudios previos o análisis que realizan los dueños de las Mypes antes de aplicar el
Marketing Mix, dichas encuestas fueron posteriormente validados a través del juicio de 3
expertos.
El proceso estadístico se realizó a través de tablas y gráficos estadísticos en el programa
Excel 2013 a través de un análisis descriptivo, la investigación fue de tipo cuantitativo de
diseño no experimental – descriptivo simple - método hipotético.
Se puede concluir de manera en general que las Mypes están usando el marketing mix, pero
lo hacen empíricamente debido a que los dueños de las Mypes no tienen de por si un
conocimiento base para que se puede hacer de la manera correcta.




The objective of this research work is to describe the application of the marketing mix in the
Mypes of the commercial sector of the District of San Pedro de Lloc. The sample consisted
of 33 Mypes of formal character that belong to this sector. The data collection was carried
out through surveys, which consisted of 1 multiple choice survey and 1 single choice survey,
in addition to 1 survey of Likert Scale, all prepared by the authors, the first ones were given
in order to collect direct information on the use of Marketing Mix in the Mypes, the second,
being a survey of Likert Scale was developed with the purpose of collecting information
about the previous studies or analysis carried out by the owners of the Mypes before applying
the Marketing Mix These surveys were subsequently validated through the trial of 3 experts.
The statistical treatment was carried out through statistical tables and graphs in the Excel
2013 program through a descriptive analysis, the quantitative non-experimental design
approach was descriptive with a hypothetical method.
It can be concluded in general that the Mypes are using the marketing mix, but they do it
empirically because the owners of the Mypes do not have in themselves a basic knowledge
so that it can be done in the correct way.





A nivel mundial la aplicación del marketing mix viene siendo una de las tácticas de mayor
importancia de la mercadotecnia actual; su clasificación de variables ha estado constituido
en la estructura básica de muchos planes estratégicos referentes a marketing durante muchos
años; pequeñas y grandes empresas aplican el marketing mix con el propósito de hacer frente
a la fuerte competencia empresarial. El mercado mundial se encuentra evolucionando
rápidamente, no sólo por la importancia que el cliente ha adquirido en estos los últimos años,
sino porque mediante la globalización y las tecnologías ha permitido el ingreso de
competidores más preparados y eficientes, todo esto implica una gran preocupación para la
pequeña y mediana empresa debido a que estas grandes empresas manejan muy bien la
gestión empresarial y la aplicación del marketing mix, logrando así resultados muy
favorables, combinando las 4ps de forma coherente y ordenada.
Es muy importante saber cómo aplicar el marketing mix en estos tiempos, donde el ámbito
empresarial se ha vuelto tan competitivo, una buena aplicación de marketing mix permitirá
que las empresas sean capaces de poder satisfacer necesidades del consumidor y a la vez
siendo rentable para ellas y con esto lograr ocupar una buena posición en el mercado.
Navarro (2013) En la presente investigación internacional nos afirma que:
Realizada en España a través de una muestra multisectorial de 212
organizaciones españolas revelan lo siguiente: Que las determinaciones
estratégicas puestas a adecuar los elementos de marketing mix a los requisitos
de los mercados internacionales tienen un buen efecto sobre las ventas y su
administración; no obstante , cuando se realiza un análisis y se cuenta con
información relevante de los mercados internacionales, producto del
crecimiento de los procesos de inteligencia de mercados es reducir las
amenazas percibidas y se muestran decisiones estratégicas más acertadas  en
referencia a la adaptación del marketing mix  reflejado en una mejora en la
actividad exportadora.(p. 115)
Actualmente existen muchas Mypes a nivel nacional, todas apuntando a generar ganancias
propias, y a su vez también contribuyendo al crecimiento económico de nuestro país.
Se debe  reconocer que ellas constituyen más del 95% de empresas en la nación, no obstante
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no todos los dueños cuentan con una  preparación académica o profesional,  es por ello que
muchos negocios desaparecen  por que no logran fidelizar a sus clientes, al no diferenciarse
terminan compitiendo con espirales de descuentos (precio), ofreciendo lo mismo que la
competencia pero más barato, por otro lado, no toman en cuenta el ambiente del mercado ni
mucho menos los gustos del consumidor, descuidando el hecho de hacer  más atractivo su
producto o servicio para la  captación de clientes.
No obstante, la realidad de las Mypes es que se enfrentan a la fuerte corriente de los grandes
supermercados, los cuales buscan cubrir un amplio territorio y captar un gran número de
clientes, todo esto implica un gran desafío para las Mypes de todo el Perú. Debido a que
estos grandes centros comerciales cuentan con una buena gestión, principalmente en lo que
se refiere a la aplicación del marketing mix, para su desarrollo empresarial y el incremento
de ventas, dejan a las Mypes en una gran desventaja, dejándolas vulnerables y acabando con
ellas de una forma periódica o de forma abrupta y rápida.
Samora (2016) En la presente investigación nos dice que:
Las Mypes en su mayoría carece de una visión, planeamiento, investigación
y el conocimiento del mercado, muy pocos generan un desarrollo de un plan
“Marketing Mix” de manera que pueda servirles como una guía para la
gestión de su empresa y para que los demás empresarios puedan administrar
sus negocios sin apuntar a objetivos netamente claros de largo plazo. (p. 4)
Suarez (2011) nos dice que:
El marketing mix es una herramienta estratégica y sus elementos son
primordiales en la existencia de las empresas y facilitadores de la toma de
decisiones de adquisición de un producto o en la contratación de un servicio
y por tanto van a ayudar a mejorar las ventas de la organización que lo realice.
La existencia de un  plan de marketing mix facilitará  a la empresa mejorando
sus actividades dentro del proceso de  desarrollo del servicio a los clientes,
además de ayudar a poder prevenir problemas posteriores y con ello plantear
alternativas de solución, con esto se lograra brindar una mejoramiento
continuo en todas las áreas de la organización. (p. 16)
Mediante una guía de observación aplicado a los dueños de las Mypes en San Pedro de Lloc
(en una muestra referencial) se pudo identificar que la mayoría no aplicaba estrategias del
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marketing mix por no tener conocimiento sobre este tipo de herramienta, además, los
comerciantes que aplicaban algunos de los elementos del marketing mix lo hacían de una
manera empírica.
En su mayoría el elemento que más se aplicaba es el del precio en base a su competencia y
terminan compitiendo con espirales de descuentos, esto como lo ya expresado sucede a nivel
nacional; por consiguiente esto significa que no se diferencian de ningún modo y obteniendo
resultados poco favorables e ineficaces. Respecto al nivel de ventas se detectó que han
mantenido un nivel de ventas estancado sin mucha variedad lo mismo sucede con su clientela
que no mantienen que no pueden establecer una fidelización adecuada, de igual manera su
extensión o desarrollo empresarial.
Podemos constar que las Mypes de la localidad de San Pedro de Lloc, emplean un
conocimiento básico con respecto a la aplicación del marketing mix ya que muchas de ellas
realizan marketing de forma inconsciente y empírica. La mayoría de ellas o casi todas, no
tienen estrategias ni objetivos establecidos, ello hace notar la falta de conocimientos
adecuados para poder aplicar bien el marketing mix u otros tipos de análisis que van de la
mano con esta mezcla de mercadotecnia, al ser su conocimiento de forma empírica, no se
logra las ganancias deseadas o son imperceptibles.
Teniendo en cuenta que el marketing mix constituye 4P, las Mypes Sanpedranas hacen uso
en una u otra ‘p’, pero no de manera conjunta, que es lo que se requiere para llevar bien un
negocio, según lo sea la necesidad de cada una de las Mypes.
Es por ello que, por lo observado previamente, surge aquí la necesidad de saber cómo aplican
el marketing mix los dueños en sus Mypes del sector comercial del distrito de San Pedro De
Lloc, con el principal motivo de efectuar un estudio sobre esta actividad, por lo tanto de esta
manera podremos determinar cómo aplican cada una de las 4p y también para saber cuáles
son sus falencias o de qué carece, mostrando el aprovechamiento o no que se le está dando,
y así, mediante análisis se sabrá aquello en lo que se puede mejorar, todo en función de
generar ingresos óptimos para la Mypes.
Los resultados del trabajo también nos permitirán identificar los errores que se están dando
en las Mypes de San Pedro de Lloc al respecto, cuando no se aprovecha el conjunto de
elementos del marketing mix y asimismo servirá, para que los dueños de las Mypes
establezcan mejor su visión acerca de lo que quieren lograr, mediante el buen
funcionamiento de las 4p en su negocio, ello conllevará que al aplicar de forma eficiente el
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marketing mix se logre un aumento en las ventas, generando ganancias que les sean
satisfactorias, para ello deberán entender que es fundamental que tengan estrategias para el
conjunto de las 4p.
Actualmente en la localidad existen 33 Mypes del sector comercial las cuales son de carácter
formal que formarán parte del proyecto de estudio.
Tal así que, mediante el presente trabajo esperamos responder la pregunta que se genera en
torno a éste:





Espinal (2017) En su tesis titulada “Gestión de calidad bajo el enfoque de marketing, en
las Mypes del sector comercial boticas, Distrito de Satipo, año 2017”, nos dice que:
El presente estudio de investigación tiene el objetivo principal establecer
si las Mypes del sector comercial Boticas de la Ciudad de Satipo, gestionan
un sentido de marketing y proponer planes de mejora. El proceso de la
investigación se realizó a través del diseño de investigación diseño
correlacional, descriptivo, no experimental. Dicha realización, aplicó un
cuestionario de 23 preguntas, a través de una encuesta a los dueños de las
boticas, llegando a los siguientes resultados:
Los dueños no han sido capacitados sobre marketing en un 72.7%; no
aplicaron el análisis situacional llamado FODA en un 63.6%. Las Mypes no
disponen de un Plan de Marketing en un 54.5%, un 9.1% no toman en cuenta
tener un plan de marketing. No obstante en un 72.2% ha logrado delimitar su
mercado objetivo, un 90.9% va en búsqueda de alcanzar un posicionamiento
en el mercado. El mensaje enviado al cliente, es referente a apreciaciones y
sin uso de técnica en un 81.8%. No tuvo necesidad de contratar
subdistribuciones para su venta de productos. Se considera que la posición
establecida dentro del mercado no es debido al marketing. En conclusión final
se tiene que los dueños de las Mypes del sector comercial Boticas tienen
conocimiento sobre gestión de la calidad, pero de manera empírica basándose
de las experiencias diarias o conocimientos propios. Además, no conocen la
utilización de una matriz FODA, fundamental para cualquier tipo de negocio.
Esta situación afectara necesariamente la trayectoria futura del negocio.
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Rodríguez (2012) En su tesis: “Influencia del marketing mix, de la distribuidora Probinse
en el comportamiento de compra de las ferreterías minoristas del distrito de Trujillo” Nos
dice que:
El trabajo de investigación tiene el fin de establecer la influencia de
Marketing mix de la ferretería distribuidora “Probinse” en el comportamiento
de compra al sector minorista de Trujillo.
Se cuenta con la variable independiente que es “Marketing mix” y la
variable dependiente “Comportamiento de compra”. Para esta investigación
se tuvo en cuenta el diseño descriptivo, y los métodos analíticos sintéticos,
inductivos, y estadístico.
La población fue conformada por 209 ferreterías en donde se estipuló la
muestra de 82, se aplicó la encuesta para la recopilación de datos.
A través de los resultados que se ha obtenido, se aprecia que la
distribuidora “Probinse” mantiene el liderazgo en el mercado, no obstante, la
gran mayoría de estás ferreterías que se encuestaron pudieron coincidir que
los precios deben perfeccionarse así como también las fuerzas de ventas
Con respecto a la variable promoción nos dice que el medio de
comunicación más utilizado para que se dé a conocer la distribuidora
Probinse, es la visita de un vendedor y la que menos se utiliza es la publicidad
mediante radios, periódicos, afiches, entre otros.
Además nos dice que en la variable promoción que las herramientas más
utilizadas para realizar promociones son las de (regalos, ofertas y descuentos).
Con respeto a la variable plaza se aprecia que las ventas son realizadas en
su mayoría por medio del canal directo, y en su minoría el canal indirecto.
Con el presente informe de investigación se llega a la conclusión que la
aplicación de estrategias eficaces en las 4ps del marketing mix podrán
permitir a la distribuidora Probinse lograr sobrepasar las debilidades,
desarrollar una ventaja competitiva y pueda distinguirse de la competencia
para así poder ubicarse en una buena posición ante las empresas del sector
comercio.
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Pereyra (2011) En su tesis Estrategias de Marketing aplicadas por las tiendas de salud
natural de Lima investigación de la casa de estudios San Martín de Porres. Nos dice que:
Tiene el objetivo de determinar qué estrategias de marketing son las que más
se aplican por las tiendas de salud naturales de la ciudad de Lima. El diseño
de investigación fue descriptivo. Se llegó finalmente a concluir que las tiendas
de salud de la ciudad de Lima por lo general tienen una mala orientación en
sus estrategias de marketing, en la que las más resaltantes fueron las de
producto, a pesar de lo mencionado, alcanzan una participación del 55% de
consumo de productos naturales, en estrategias de precio se evidencian que
determinan su precio en base a los competidores y la ubicación, lo que
concierne a la estrategias de plaza se evidencia una participación de 42% ya
que gran parte de las tiendas naturales se encuentran situadas correctamente,
finalmente en estrategias de promoción, la estrategias más utilizadas son los
afiches publicitarios.
Mendoza (2015) En su investigación “Aplicación del mix de marketing de las Mypes
exportadoras del sector textil del Distrito de la Victoria - 2015”, nos dice que:
La investigación que se realizo es de nivel descriptivo y diseño no
experimental. Tuvo una población 30 Mypes exportadoras del sector textil del
distrito de la Vitoria. Finalmente se concluyó que las Mypes del sector textil
aplican el marketing mix, de igual modo se haya ciertas decadencias en lo que
concierne a plaza, debido a que no se posee con un asesoramiento o
conocimiento adecuado para que puedan penetrar su producto a diferentes
partes de donde se desea
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3. Teorías Relacionadas Al Tema
3.1 Marketing Mix.
Kotler y Armstrong (2003) nos dice que:
Son una herramienta que los mercadólogos utilizan para alcanzar objetivos
mediante la combinación de algunos elementos. Estos elementos que son
controlados por la empresa forman el marketing mix, también conocidas
como las 4P’s: producto, precio, promoción y plaza. Estas variables se pueden
mezclar o, incluso combinar de maneras diferentes, dependiendo del caso.
3.1.1 Elementos Del Marketing Mix.
3.1.1.1 Producto.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” define
al producto como “Cualquier servicio o bien ofrecido en el mercado para el uso, consumo,
atención o adquisición, el cual complace una necesidad o deseo del mercado, los productos
pueden ser tangibles o intangibles”. (p.224)
3.1.1.1.1 Tipos de productos
3.1.1.1.1.1 Producto de consumo
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” define
al producto de consumo como: “Aquellos bienes, objetos o servicios que el consumidor final
compra para su uso personal, es por ello que lo clasificar de cuatro formas diferentes”. (p.
226)
3.1.1.1.1.2 Productos de conveniencia
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” definen
a los productos de conveniencia como: “Todos aquellos productos o servicios que los
clientes adquieren con mayor frecuencia es decir de forma inmediata y con el esfuerzo
mínimo de compra entre ellos tenemos a los caramelos, productos de primera necesidad,
productos de limpieza etc.” (p. 226)
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3.1.1.1.1.3 Productos de compra.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” definen
a los productos de compra como:
Todos aquellos productos  o servicios que los clientes adquieren con menor
frecuencia  ya que tiene en cuenta un proceso de selección antes de la compra
por lo general siempre compara calidad, estilo y precio, entre ellos tenemos
ropa, muebles, aparatos y electrodomésticos grandes, etc. (p. 226)
3.1.1.1.1.4 Productos de especialidad.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” definen
a los productos de especialidad como:
Todos aquellos productos o servicios con marcas y características únicas en
el mercado por los cuales los clientes están dispuestos a realizar un esfuerzo
para adquirir estos productos entre ellos tenemos a un equipo fotográfico
costoso, un automóvil Lamborghini, ropa de marca, etc. (p. 226)
3.1.1.1.1.5 Productos no buscados.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” definen
a los productos no buscados como:
Todos aquellos productos que el consumidor conoce o desconoce, que
usualmente no considera comprar, entre los más comunes tenemos a los
seguros de vida, donaciones de sangre y servicios funerales estos servicios
por general necesitan de mucha publicidad. (p. 227)
3.1.1.1.1.6 Atributos del producto.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” define
a los atributos del producto como: “Los beneficios que ofrecerá el producto o servicio los
cuales serán entregados al cliente mediante la calidad, diseño, características y estilo”.
(p.230).
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3.1.1.1.1.7 La calidad del producto.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” definen
a la calidad del producto como: “La ausencia de variaciones y defectos que puede tener un
producto o servicio. El cual tiene la capacidad para conseguir la satisfacción del cliente
debido a que logran cumplir las expectativas de estos mismos”. (p.230)
3.1.1.1.2 Características del producto.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” definen
a las características del producto como:
Herramientas competitivas que se utilizan para distinguir los productos de las
empresas entre los productos de la competencia, una manera más eficaz para
competir directamente es ser los primeros como empresa en introducir una
cualidad valorada y necesaria. Para ello es necesario realizar encuestas
periódicas a los consumidores ya que sus respuestas le darán a la empresa un
listado de ideas de características nuevas para agregarse al producto. (p.230)
3.1.1.1.2.1 Estilo y diseño del producto.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” definen
el estilo y diseño del producto como:
Una manera de agregar un valor al cliente a través de estilos y un diseños
diferenciales del producto, el estilo solo define la apariencia de un producto a
diferencia del diseño que llega hasta el corazón mismo del producto, es por
ello que un buen diseño contribuye de manera eficiente en el uso de un
producto así como también en su apariencia. (p.230)
3.1.1.1.2.2 Marca.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición” definen
la marca como: “Un nombre, términos, símbolos y diseños, la cual incluyen características
que son esenciales para distinguirse de otros productos o servicios que ofrecen las empresas
con el objetivo de satisfacer la misma necesidad”. (p.231)
11
3.1.1.1.2.3 Línea de productos.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing décimo cuarta edición”, definen
a la línea de productos como:
Al grupo de productos que se relacionan entre sí, ya que se realizan de forma
parecida los cuales se comercializan a través de los mismos puntos de ventas
y se veden a los mismos grupos de clientes estableciendo un cierto rango de
precios. (p. 234)
3.1.1.2 Precio
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing versión para Latinoamérica
décimo primera edición” Nos dicen que:
El precio viene a ser aquel monto de dinero que se suele pagar por un
determinado producto, incluso, un servicio. Por decirlo de manera general, el
precio también es el conjunto de valores que se da a cambio de un beneficio
o beneficios que se presentan en un producto o servicio para su distribución
final. (p.52)
3.1.1.2.1 Métodos generales de fijación de precios.
Las empresas establecen precios seleccionando un método general, estos son algunos de los
métodos:
3.1.1.2.1.1 Fijación de precios basada en el costo.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing versión para Latinoamérica
décimo primera edición” Nos dicen que:
Este tipo de método de fijación de precio es el más sencillo, basado en el costo más
margen, esto significa que se realiza un aumento de un sobreprecio al costo del
producto, no obstante la fijación por sobreprecios es popular por las diversas razones.
Empezando por que los vendedores tienen más noción de los costos del producto que
en su real demanda. Segundo lugar, cuando todas las empresas del sector utilizan este
método se reduce la competencia de precios y finalmente en tercer lugar los
vendedores consideran que es el método más justo para ambas partes compradores y
vendedores. (p.322)
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3.1.1.2.1.2 Fijación de precios por utilidad meta.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing versión para Latinoamérica
décimo primera edición” nos dicen que:
La fijación de precios por utilidad meta se basa en establecer el precio para
no tener ganancias y pérdidas o también para obtener las utilidades que se está
buscando. Dicho método de fijación de precio es utilizado también por las
empresas de servicios públicos, ya que están se encuentras en la obligación
de obtener utilidades rentables sobre su inversión. (p.323)
3.1.1.2.1.3 Fijación de precios basados en el valor.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing versión para Latinoamérica
décimo primera edición” nos dice que:
Este método de fijación de precios hace uso de las percepciones que los
clientes tienen del producto su valor, y no los costos del vendedor, como
motivo principal para fijar los precios. Este tipo de fijación de precios revierte
el proceso de la fijación de los costos, ya que los negocios u empresas
establecen sus precios meta en base a las apreciaciones que los clientes llegan
a tener acerca del valor del producto. (p.324)
3.1.1.2.1.4 Fijación de precios basados en la competencia.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing versión para Latinoamérica
décimo primera edición” nos dice que:
Este método se basa en la competencia, es decir, es la fijación de precios
basada en las tasas actuales, en los que las empresas basan sus precios
correspondientes en los precios de sus competidores y pierde la atención a los
propios costos o a la misma demanda. Las empresas pueden hacer el cobro de
casi lo mismo, más o menos igual que sus competidores principales. (p.327)
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3.1.1.2.2 Ajustes de precios.
3.1.1.2.2.1 Fijación de precios de descuento y complemento.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing versión para Latinoamérica
décimo primera edición” nos dice que:
Trata de la rebaja en efectivo, esto significa una disminución del precio para
los clientes en un periodo de tiempo establecido por la empresa o para los
compradores que realizan sus pagos con prontitud y responsabilidad.
Las empresas en su mayoría ajustan su precio para beneficiar a los clientes
por acciones así como: la compra de grandes cantidades el pago por
anticipado y las compras fueras de temporada. Estos ajustes de precio,
conocidos como descuentos adquieren muchas formas y modalidades. (p.339)
3.1.1.2.2.2 Fijación de precios segmentada.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing versión para Latinoamérica
décimo primera edición” nos dice que:
Las empresas a menudo ajustan sus precios base conforme a la desigualdad
de los clientes, productos y lugares. A través de esta  fijación la empresa
vende sus productos o servicios a dos o más precios, aun así tal disimilitud
no esté basada en costos diferentes. Este método tiene distintas formas, en el
cual los distintos compradores pagan por distintos precios, para la
adquisición del mismo producto o servicio. (p. 340)
3.1.1.2.2.3 Fijación de precios psicológicos.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing versión para Latinoamérica
décimo primera edición” nos dice que:
El método de fijación de precio psicológico es en el cual los vendedores
consideran los aspectos psicológicos de los precios, no solo en el aspecto
económico, por ejemplo se tiene que los consumidores por lo general suelen
percatar que los precios altos significan calidad en los productos. Pero cuando
existe la posibilidad de probar la calidad, el precio no se suele usar para juzgar
la calidad. No obstante, cuando no existe la posibilidad de comprobar la
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calidad y se carece de información, el precio toma importancia
convirtiéndose en una señal importante de calidad. (p.341)
3.1.1.2.2.4 Fijación de precios promocionales.
Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing versión para Latinoamérica
décimo primera edición” nos dice que:
A través de este método las empresas realizan una fijación temporal de
precios estando por debajo del monto base e incluso por debajo del costo real,
para generar urgencia y excitación en los clientes  por comprar.
En algunas situaciones ocasionales, los elaboradores brindan devoluciones de
efectivo a sus clientes, que obtienen el producto a los comisionistas en un
periodo de tiempo en determinado, cabe mencionar y resaltar que dichas
devoluciones gozan de mucho popularismo entre los empresarios dedicados
a la venta automóviles. (p. 344)
3.1.1.3 Plaza o distribución.
Según Kotler y Armstrong (2013) en su libro “Fundamentos de Marketing” nos dicen que
La plaza son actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para
los clientes”. (p. 53)
Por otra parte, tenemos que:
Dolores De Juan Vigaray (2005) en su libro titulado “Comercialización y retailing
distribución comercial aplicada” menciona que:
La Distribución viene a ser la herramienta de marketing que vincula a la
producción con el consumo. Tiene como misión disponer el producto al
consumidor final en la cantidad demandada, cuando lo necesite y en el lugar
donde desee. (p.5)
3.1.1.3.1 Indicadores de plaza.
3.1.1.3.1.1 Ubicación.
Hace referencia a la zona geográfica donde se ubica el negocio, buscando ser de manera
estratégica para que el cliente pueda desplazarse al negocio de manera accesible.
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3.1.1.3.1.2 Inventario.
Es el control de registro de entrada y de salida de los productos existentes en un negocio,
para la venta al respecto sobre inventario:
3.1.1.3.1.3 Distribución.
Según Kotler y Armstrong (2007) En su libro titulado “Marketing versión para
Latinoamérica décimo primera edición” nos dice que:
Dado a un deficiente inventario, la compañía está arriesgando a no disponer
los productos en el momento en que los clientes deseen comprarlos. Para dar
solución al problema, la compañía debe requerir de producción de urgencia.
Un exceso de inventario significa gastos elevados y bienes antiguos. De esta
manera, para poder administrar el inventario, se debe de igualar los costos de
tener inventarios más altos con las ventas y utilidades resultantes.
3.1.1.4 Promoción.
Según Kotler y Armstrong (2013) en su libro “Fundamentos de Marketing” define la
promoción como: “Acciones que anuncian las cualidades de un producto e incitan a los
consumidores meta a comprarlo”. (p. 53)
3.1.1.4.1 Elementos de promoción
3.1.1.4.1.1 Publicidad
Kotler y Armstrong (2007) en su libro “Marketing versión para Latinoamérica” señalan
que es: “Cualquier forma pagada de exhibición y promoción no personales de ideas, bienes
o servicios, por un representante identificado.” (p. 461)
3.1.1.4.1.1.1 Anuncios publicitarios
Kotler y Armstrong (2007) en su libro “Marketing versión para Latinoamérica” nos
menciona que: “Los perfiles de los primordiales medios de comunicación son los periódicos,
televisión, correo directo, radio, revistas, exteriores e internet. (p. 470)
16
3.1.1.4.1.2 Promoción de ventas
Kotler y Armstrong (2007) en su libro “Marketing versión para Latinoamérica” señalan
que son: “Atractivos a corto plazo que fomentan e impulsa la compra de venta de un producto
o servicio” (p.476)
3.1.1.4.1.2.1 Tipo de herramientas
Kotler y Armstrong (2007) en su libro “Marketing versión para Latinoamérica” señalan
que entre las herramientas de promoción para consumidores se tiene las muestras, los
cupones, las devoluciones, concursos, exhibiciones, cliente frecuente, entre otros. (p. 478,
479 y 480)
3.1.1.4.1.3 Relaciones públicas
Kotler y Armstrong (2007) en su libro “Marketing versión para Latinoamérica” nos dice
que:
Forjar buenas interacciones con distintos espectadores de una organización a
través de la adquisición de publicidad adecuada, la invención de una favorable
“imagen corporativa, control o bloqueo de los rumores o acontecimientos
desfavorables. Las interacciones públicas se pueden realizar a través de
noticias en diarios y revistas, participación en eventos especiales, actividades
de servicio público y redes sociales. (p. 482)
3.2 Mypes.
Según la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria
(SUNAT, 2003) En el artículo dos se establece que:
Las microempresas y pequeñas empresas son unidades económicas que opera
una persona, tanto natural como jurídica bajo modo de organización y de una
gestión empresarial que desarrolla y ejecuta actividades tales como
producción, comercialización, extracción y transformación de bienes o
prestación de servicios. (p. 2)
Por ello es muy importante fomentar y ayudar al desarrollo de los microempresarios, de tal
modo se incrementara el empleo y la generación de aumento económico bajo la formalidad
de las Mypes. (SUNAT, 2003, p. 2)
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Según Flores Soria (2004) Nos dice que:
Las Mypes son unidades organizacionales que operan en forma ordenada ya
que gracias a los dueños-directores que aplican sus conocimientos y recursos
para elaborar productos o prestar algún servicio en general a terceros,
teniendo como principal propósito obtener lucro o ganancia que ayuden a
expandir sus mercados. (p.5).
3.2.1 Características: Microempresa / Pequeña empresa.
3.2.1.1 Microempresa.
 Su nivel de venta (anual) no debe de exceder las 150 unidades impositivas tributarias
UIT.
 Mayormente los gerentes son los dueños, se manifiesta mucho la independencia
 Está conformada de uno 1 hasta diez 10 colaboradores.
 Su principal dedicación de las microempresas son las labores dedicadas al comercio
de productos o a prestar servicios.
3.2.1.2 Pequeña empresa.
 Mayormente los gerentes son los dueños, se manifiesta mucho la independencia
administrativa.
 Mayor división del trabajo.
 Su nivel de venta (anual) no debe de exceder las 1700 unidades impositivas
tributarias UIT.
 Su estructura abarca de uno 1 hasta 100 trabajadores.
3.2.2 Características Mypes.
Yolanda Vigil Lazo (2004) Nos dice que:
 Cualitativamente las Mypes son un sector que, está formado
aproximadamente por un 50% de empresarios no mayores de 24 años y que
están preparados a asumir cambios y riesgos para lograr su crecimiento.
 Afirma que la informalidad forma parte de otras de las características de este
sector debido a que un aproximado del 70% de las Mypes es informal, todo
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ello es a consecuencia de la falta de capacitación de los empresarios y su
carencia de información acerca de los provechos que puede dar la formalidad.
 Afirma que las Mypes son muy flexibles al cambio ya que se basan en la
experiencia de día a día ,además se adaptan a la realidad rápidamente teniendo
como desventaja la carencia de promoción en los mercados
 Finalmente nos dice que tiene una gran capacidad de gestión en lo que
concierne a recursos financieros ya que al no ser grandes capitalistas,
debieron de iniciar sus negocios con capital propio obteniendo resultados
adecuados en un 50% de la población que esta conforma.(párr. 9 y 10)
3.2.3 Importancia de las Mypes.
Sánchez Barraza (2014) Afirma que:
El rol de las Mypes es muy importante en el desarrollo de la sociedad, debido
a que son generadoras de empleo y en nuestro país forma el 80%, de población
activa económicamente que se encuentra trabajando.
Además, también genera un 40% del producto bruto interno “PBI. En un
contexto resumido las Mypes forman una de las fuentes principales de
desarrollo nacional y social, en aspectos como la empleabilidad, crecimiento
económico, debido a que generan puesto de trabajo y alivian la pobreza.
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4. Formulación al Problema
¿Las Mypes del sector comercial realizan marketing mix en el distrito de San Pedro de Lloc?
5. Justificación del estudio
5.1 Conveniencia.
La presente investigación se justifica porque permitirá conocer la aplicación del marketing
mix en las Mypes del sector comercial del distrito de San Pedro De Lloc, esto es muy
importante porque servirá, para mejorar la toma de decisiones con respecto a la aplicación
del marketing mix, además ayudará a resolver el problema de escasez de marketing mix que
tienen las empresas en el distrito esperando de un modo aportar al crecimiento empresarial.
5.2 Implicancia Prácticas.
Los resultados obtenidos a través de la investigación, permitirá identificar la aplicación del
marketing mix en las Mypes del sector comercial del distrito de San Pedro de Lloc. De esta
manera los dueños de las Mypes del distrito San Pedro de Lloc, podrán considerar los datos,
y tomar mejores decisiones para la administración de sus negocios, buscando el bienestar y
desarrollo empresarial dentro del mercado laboral y la sociedad.
5.3 Utilidad Metodológica.
El estudio cumple con la metodología del método científico y también se ajusta a lo
establecido según las normas de la casa de estudios Universidad Cesar Vallejo. Sin embargo,
servirá como antecedente relevante de futuras investigaciones inclinadas en amplificar el
estudio de la aplicación del marketing mix en las Mypes del sector comercial del distrito de




Las Mypes del sector comercial realizan marketing mix en el distrito de San Pedro de Lloc.
Ho:




 Describir cómo se aplica el marketing mix en las Mypes del sector comercial del
Distrito de San Pedro De Lloc año 2018.
7.2 Objetivos Específicos.
 Identificar la aplicación de la variable producto en las Mypes del sector comercial
del distrito de San Pedro de Lloc.
 Identificar la aplicación de la variable precio en las Mypes del sector comercial del
distrito de San Pedro de Lloc.
 Identificar la aplicación de la variable plaza en las Mypes del sector comercial del
distrito de San Pedro de Lloc.
 Identificar la aplicación de la variable promoción en las Mypes del sector comercial
del distrito de San Pedro de Lloc.
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II. Método
1. Diseño de investigación
1.1 No experimental descriptivo simple.
Se usará un diseño no experimental debido a que la variable no se manipulará, y descriptivo





Kotler y Armstrong nos dice que es una herramienta que los mercadólogos utilizan para
alcanzar objetivos mediante la combinación de algunos elementos. Estos elementos que
son controlados por la empresa forman el marketing mix, también conocidos como las
4ps: producto, precio, plaza y promoción. Estas variables se pueden mezclar o, incluso
combinar de maneras diferentes, dependiendo del caso.
G O1
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2.2. Operacionalización de variables
Tabla 1. Operacionalización de variables
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El muestreo fue dado por conveniencia ya que solo se tomó en cuenta las Mypes que cumplen
con las características específicas de investigación a tratar, las cuales están conformadas por un
total de 33 Mypes del sector comercial y de carácter formal.
4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad
4.1. Técnica.
Se hará uso de la técnica de la Encuesta.
4.2. Instrumento de recolección de datos.
4.2.1 Cuestionario.
Utilizaremos la opción múltiple y de elección única con un total de 19 preguntas y una encuesta
de escala de Likert de 10 preguntas, que en su totalidad, ambas estarán aplicadas a los dueños
de las Mypes.
4.3. Validación.
El instrumento será aprobado por dos expertos en marketing y un especialista metodólogo, con
el fin de reconocer si el instrumento es viable a emplear a los dueños de las Mypes, que será la
población muestral de la actual investigación
4.4. Confiabilidad.
Para verificar la confiabilidad del instrumento se optó por el método de consistencia interna a
través del Alfa de Cronbach, empleándose a una muestra piloto de 33 Mypes del sector
comercial del distrito de San Pedro de Lloc, donde el coeficiente alcanzó el 0,81, demostrando
consistencia.
5. Métodos de análisis de datos
Tablas estadísticas, gráficos estadísticos y prueba de hipótesis.
24
6. Aspectos éticos
La información presentada de la investigación no se dará a conocer a la opinión pública si las
empresas en estudio no lo desean, debido a que dicho análisis fue realizado con el propósito de
que los negocios puedan mejorar su aplicación del Marketing Mix y puedan desarrollarse
además de consolidarse en el mercado local.
Se respetó las normatividades y reglas vigentes en los métodos científicos de investigación, así
como, la posesión intelectual de los autores de donde se adquiero la información para el
desarrollo del estudio, también, en las citas se utilizó el estilo APA vigente.
Este trabajo de investigación fue probado por el uso de software Turnitin, el cual está encargado
de analizar la similitud en relación a cualquier tipo de trabajos de investigación. Asimismo,
desmentimos cualquier tipo de plagio en el presente trabajo de investigación.
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III. RESULTADOS
OG: Describir cómo se aplica el marketing mix en las Mypes del sector comercial del
distrito de San Pedro de Lloc año 2018.
Las Mypes de San Pedro de Lloc hacen uso de las herramientas de Marketing Mix, siendo las
más populares producto y precio, existen algunas Mypes que aplican pocas estrategias de plaza
y promoción.
Analizando la escala de Likert podemos deducir que las empresas realizan un diagnóstico de su
negocio y del entorno, sin embargo este análisis se puede mejorar.
Solo el 21% de las Mypes ha recibido capacitación a través de charlas sobre marketing, lo que
nos quiere decir que su aplicación por los dueños de las Mypes en su gran mayoría es de una
manera empírica
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O1: Identificar la aplicación de producto en las Mypes del sector comercial del Distrito
de San Pedro de Lloc.
Tabla 2.
Categoría de tipos de productos en las Mypes del Distrito de San Pedro Lloc, 2018
Criterios Cantidad
Producto de conveniencia 21
Producto de compra 12
Producto de especialidad 0
Producto no buscado 0
Figura 1. Muestra los tipos de producto que comercializan las Mypes
Analizando los datos podemos apreciar que las Mypes de San Pedro de Lloc sólo comercializan










Categoría de selección de productos en las Mypes del Distrito de San Pedro de Lloc, 2018.
Categoría Cantidad
Calidad de producto 27
Característica de producto 14
Apariencia de producto 11
Utilidad de producto para el cliente 18
Ninguna de las anteriores 0
Figura 2. Muestra los atributos que ofrecen los productos que comercializan las Mypes
El 100% de las Mypes ofrecen al menos un atributo en sus productos, pero ninguno ofrece los
cuatro atributos recomendados al comercializar un producto. El 52% de las Mypes ofrece al












Categoría organización de línea de productos en las Mypes del Distrito de San Pedro de Lloc,
2018
Categoría Cantidad
En función a los tipos de productos 19
En función al precio de productos 11
No tengo organizada una línea de producto 5
No aplica 0
Figura 3. Muestra la organización de la línea de productos
Referente a la organización de la línea de productos el 85% de las Mypes en San Pedro de Lloc











O2: Identificar la aplicación de precio en las Mypes del sector comercial del Distrito de
San Pedro de Lloc.
Tabla 5.
Categoría fijación de precios de productos en las Mypes del Distrito de San Pedro de Lloc,
2018
Categoría Cantidad
El costo del producto 22
Utilidad meta 8
El valor percibido por el cliente 9
El precio de la competencia 11
Ninguna de las anteriores 0
Figura 4. Muestra los métodos utilizados para fijar precios
Al analizar la variable precio podemos observar que el 100% de las Mypes utilizan al menos un
método para fijar precios, siendo el más utilizado el método basado en el costo del producto con










Figura 5. Muestra la variación de tiempo en que las Mypes realizan un análisis a sus precios El
70% de las Mypes realiza un análisis de su precio mensualmente, un 18% opta por realizarlo de












Categoría establecimiento de precios de productos en las Mypes del Distrito de San Pedro de
Lloc, 2018
Categoría Cantidad
Aumentar la rentabilidad 18
Precio altos que buscan captar a
clientes con mayores ingresos
1
Precios bajos que buscan
incrementar el número de clientes
17
Derrotar a la competencia 11
No aplica estrategia 0
Figura 6. Muestra de las estrategia para establecer precios.
Todas las empresas aplican al menos una estrategia para fijar precios, siendo la más utilizada la
estrategia para aumentar la rentabilidad y la estrategia de precios bajos para incrementar el
















Precio diferentes para un mismo
producto ofrecido a diferentes
clientes
5




Ninguna de las anteriores 4
Figura 7. Muestra de estrategia de ajuste de precios.
Referente a la estrategia de ajuste de precios existe un 12% de Mypes que no aplican ninguna
estrategia de precios, el 88% restante aplican al menos una estrategia de precios, siendo la más

















O3: Identificar la aplicación de plaza en las Mypes del sector comercial del Distrito de
San Pedro de Lloc.
Tabla 8.
Categoría selección de ubicación de local de ventas en las Mypes del Distrito de San Pedro de
Lloc, 2018.
Categoría Cantidad
Disponibilidad del local por ser
propiedad familiar
9
Que sea un local ubicado en una
zona comercial, donde se concentra
demanda y oferta
18
Que sea de fácil acceso para los
proveedores y los clientes
5
El precio del alquiler del local 4
Ninguna de las anteriores 0
Figura 8. Muestra de la  selección de ubicación de local de ventas en las Mypes del distrito de
San Pedro de Lloc, 2018.
En la figura 7 nos muestra, que la variable con la máxima puntuación fue la del local ubicado
en una zona comercial donde se concentra demanda y oferta, con un puntaje de 18 de 36, por
consiguiente, con un importante puntaje tenemos a la variable disponibilidad del local por ser
propiedad familiar con un puntaje de 9, finalmente con puntajes menores tenemos a las
variables; precio de alquiler del local con un puntaje de 4, y la variable de fácil acceso para los
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Categoría identificación de productos en almacén en las Mypes del Distrito de San Pedro de
Lloc, 2018.
Categoría Cantidad
Por el conocimiento físico del
producto
28
Por su código comercial 6
Por su número de ubicación en
almacén
6
Figura 9. Muestra de la identificación de los productos de almacén.
Al realizar una venta y tener que seleccionar un producto de almacén solo el 36% de las Mypes
utilizan un método para su ubicación de los productos y un 64% no utiliza un método para
seleccionar el producto en almacén por el conocimiento físico.
64%
36%
No utiliza un método para
seleccionar el producto
en almacen





Categoría inventarios de las Mypes del Distrito de San Pedro de Lloc, 2018
Criterios Cantidad
Realiza control de inventarios 21
Los productos están codificados 3
Los productos con mayor rotación
están ubicados en zonas más
accesibles
10
Los productos que comercializan




Figura 10. Muestra del control de inventarios.
De las cuatro principales actividades sugeridas para el control de inventarios el 88% de las
Mypes realizan solo una actividad y el 12% solo dos actividades. La actividad más popular es















Categoría de tipo de canal optadas por las Mypes del Distrito de San Pedro Lloc, 2018
Categoría f1 h1%
Canal directo 0 0%
Canal indirecto 24 73%
No tengo conocimiento 9 27%
Total 33 100%
Figura 11. Muestras del tipo de canal  usadas por las Mypes del Distrito de San Pedro Lloc,
2018.
El 27% de las Mypes desconocen a qué tipo de canal pertenecen. El 85% de las Mypes del









O4: Identificar la aplicación de promoción en las Mypes del sector comercial del Distrito
de San Pedro de Lloc.
Tabla 12.
Categoría relaciones públicas en las Mypes del Distrito de San Pedro de Lloc, 2018.
Categoría Cantidad
Noticias en diarios y revistas 1
Participación en eventos especiales 1
Actividades de servicio públicos 2
Redes sociales 15
Ninguna de las anteriores 15
Figura 12. Muestra de las relaciones públicas.
Analizando la variable de promoción observamos que un 45% de las Mypes no utilizan ningún
tipo de relaciones públicas, mientras que un 52% utilizan una herramienta de relaciones

















Categoría de selección de herramientas de promociones en las Mypes del Distrito de San








Ninguna de las anteriores 12
Figura 13. Muestra de herramientas para promocionar.
Para promocionar los productos un 43% de las Mypes utiliza una herramienta, mientras que un
36% no utiliza ninguna herramienta de promoción, siendo una de las variables más populares





























Ninguna de las anteriores 14
Figura 14. Muestra de selección para anuncios publicitarios.
El 42% de las  Mypes no realiza ninguna publicidad en algún medio de comunicación. Podemos
observar que el 46 % utiliza al menos un medio de comunicación  para promocionar sus
productos, siendo el  medio más utilizado para realizar anuncios publicitarios, el internet debido





















Se acepta la hipótesis de que las empresas realizan Marketing mix pero de forma empírica, sin
embargo para una  correcta aplicación del marketing mix es necesario definir la misión y visión,
el análisis del entorno, la segmentación y la estrategia de posicionamiento, las Mypes de San
pedro de Lloc no realizan, ni definen estos análisis previos.
El principal objetivo de investigación es: Describir cómo se aplica el marketing mix en las
Mypes del sector comercial del Distrito de San Pedro De Lloc año 2018.
Un estudio  similar realizado por Espinal (2017) “Gestión de calidad bajo el enfoque de
marketing , en las Mypes del sector comercial Boticas, distrito de Satipo, año 2017” nos dice
que tiene como objetivo principal determinar si las Mypes del sector comercial Boticas del
distrito de Satipo, se administran con un sentido de marketing y sugerir planes con el propósito
de mejorar; consistió en que los propietarios de las Boticas comercial no han llevado
capacitación de Marketing y que además desconocen la utilización de una matriz FODA,
esencial para un negocio. Con respecto a la contrastación de hipótesis los resultado evidencian
que conocen de gestión de calidad a través del marketing de manera empírica.
De tal forma, en la presente investigación, hallamos las siguientes semejanzas con respecto a la
investigación de Espinal (2017): que los dueños de las Mypes no se han capacitado en su
mayoría, por otro lado son pocos los que utilizan análisis FODA, y para finalizar, con respecto
a la contrastación de hipótesis los resultados evidencian que realizan el marketing mix de manera
empírica. Jaime Serida Nishimura a través de una entrevista de la universidad ESAN, afirma
que; más del 75% posee actitudes positivas ante la idea de ser empresarios, referente al perfil de
los emprendedores dueños de las Mypes; manifiesta una actitud positiva y demuestran
creatividad y deseos de superación, pero a pesar de esto un 80% del total de los emprendedores
no tiene estudios secundarios completos
Según Rodríguez (2012) en su investigación titulada: “Influencia del marketing mix, de la
distribuidora “Probinse” en el comportamiento de compra de las ferreterías minoristas del
distrito de Trujillo”
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Se tuvo como objetivo principal determinar la influencia de Marketing mix. Dado los resultados
con respecto a la variable promoción nos dice que el medio de comunicación más utilizado para
que se dé a conocer la distribuidora “Probinse”, es la visita de un vendedor y la que menos se
utiliza es la publicidad mediante radios, periódicos, afiches, entre otros. Además nos dice que
en la variable promoción, las herramientas más utilizadas para realizar promociones son las de
regalos, ofertas y descuentos. Con respeto a la variable plaza se aprecia que las ventas son
realizadas en su mayoría por medio del canal directo, y en su minoría el canal indirecto.
Por otro lado, en la presente investigación, se halló que los dueños de las Mypes usan el internet
en su gran mayoría, siendo las redes sociales uno de los medios de comunicación más importante
para promocionar sus productos debido a los bajos precios y su largo alcance. El estudio
identifica si se realiza o no la variable precio, producto, plaza, promoción, pero no relaciona e
identifica si las estrategias son las adecuadas según el tipo de producto, los objetivos de la
empresa, el público objetivo, etc.
Según Pereyra (2011) En su tesis “Estrategias de Marketing aplicadas por las tiendas de salud
natural de Lima” investigación de la casa de estudios San Martín de Porres, ha tenido como
objetivo principal reconocer qué estrategias de marketing son las más aplicadas por las tiendas
de salud de la ciudad de Lima. Se llegaron a las conclusiones que: Las tiendas de salud de la
ciudad de Lima tienen en su casi totalidad una mala guía en sus estrategias de marketing, en
estrategias de precio se evidencian que determinan su precio en base a la competencia y la
ubicación, lo que concierne a la estrategias de plaza se evidencia que la mayoría de las tiendas
se encuentran bien ubicadas.
Así mismo, en cuanto a los resultados de investigación  sobre la variable precio, en lo que
concierne a fijación de precio, los dueños de las Mypes del distrito de San Pedro de Lloc estiman
que el costo de producto es más importante para establecer sus precios a diferencia de la ciudad
de Lima que tiene un mercado más competitivo y más amplio respecto a nivel de población de
negocios y es por ello que se haya una diferencia en los métodos usados para establecer sus
precios. En lo que concierne a la variable plaza, los resultados evidencian que un buen lugar
para un negocio depende de una concentración de demanda y oferta.
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Por otra lado, siguiendo la referencia a la variable plaza, Mendoza (2015) En su tesis titulada
“Aplicación de marketing mix de las Mypes exportadoras del sector textil del distrito de la
Victoria en el 2015”.
Tuvo como conclusiones que: Las Mypes del sector textil aplican el marketing mix pero se
observan algunas decadencias en la variable plaza, esto sucede debido al motivo que no poseen
buenos conocimientos o guías para que logren de esta manera penetrar su producto a diferentes
partes de donde se desea.
Referente a los hallazgos de investigación con respecto a la aplicación del marketing mix,
también podemos asegurar que existe alguna decadencia en lo que concierne al conocimiento y
asesoramiento, debido a que no realizan los previos análisis que conllevan un buen marketing.
Pero a pesar de tener esas decadencias si están estableciendo de forma adecuada el negocio
dentro de las zonas concentración de demanda y oferta, pero, de forma empírica.
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V. CONCLUSIONES
- Respecto a la variable producto podemos concluir que las Mypes del sector comercial
del distrito de San Pedro de Lloc optan mayormente por los productos de conveniencia,
y muestran tener más interés en la calidad de sus productos organizándolos mayormente
en función a sus tipos de producto como también en el precio del producto.
- Respecto a la variable precio podemos concluir que la mayoría de las Mypes del sector
comercial del distrito de San Pedro de Lloc, fijan sus precios de productos mediante el
costo del producto, de esta manera obtienen una ganancia neta, y aumentan su
rentabilidad, además respecto a su estrategia de ajuste de precio la mayoría utiliza los
descuentos, haciendo un análisis de precios mensual en su mayoría.
- Respecto a la variable plaza podemos concluir que la mayoría de las Mypes del sector
comercial del distrito de San Pedro de Lloc, para la ubicación del local optan donde se
concentra la demanda y oferta, además identifican su producto en almacén por su
conocimiento físico, realizan un control de inventarios, y en su mayoría se concluye que
son de canal indirectos.
- Respecto a la variable promoción podemos concluir que la mayoría de las Mypes del
sector comercial del distrito de San Pedro de Lloc le dan más énfasis al internet para
realizar su publicidad, ya que hacen conocer sus productos mayormente mediante redes
sociales, respecto a herramientas de promoción, las devoluciones y las muestras son las
más usadas.
- Se puede concluir de manera en general que las Mypes están usando el marketing mix,
pero lo hacen empíricamente debido a que los dueños de las Mypes no han llevado
capacitaciones sobre marketing, además no consideran en sus análisis previos el FODA,
un análisis de sus competidores y no realizan una segmentación de clientes, estudios
fundamentales para que se pueda hacer una correcta aplicación de marketing mix.
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VI. RECOMENDACIONES
- Se recomienda a los dueños de las Mypes elegir productos con más atributos para su
comercialización, ya que siendo el más elegido es la calidad del producto, dejando de
lado otros importantes atributos, por ello, se sugiere usar más de 2 atributos con el
propósito de captar más clientes y hacer que sus productos sean más atractivos, además
se recomienda que las Mypes sigan manteniendo organizada sus líneas de productos,
como lo van haciendo hasta ahora, pero de ser posible se sugiere que usen los dos
métodos estableciendo una combinación que mejore la comercialización.
- Se recomienda a las Mypes que tengan en cuenta la fijación de sus precios en el valor
percibido al cliente, ya que para los negocios en general el cliente debe ser lo más
principal, debido a que será quien le generara las ganancias, además se sugiere a las
Mypes que hagan más ajustes de precio de productos, y no solo establecerse en los
descuentos como lo hacen en su mayoría, además de darle beneficios a sus clientes
habituales, es decir a quienes llevan mayor cantidad de producto que otros.
- Se recomienda usar algún tipo de método para identificar los productos en almacén,
teniendo como primera opción algunos de los métodos presentados en esta investigación,
eligiendo el que mejor se adapte a sus necesidades y posibilidades, además, se sugiere a
los dueños de las Mypes hacer más actividades de control de inventarios.
- Se recomienda a los dueños de las Mypes a no solo optar por el internet sino que tengan
otras opciones, ya que la mayoría de clientes no cuenta con este método para informarse,
además se sugiere utilizar herramientas de promoción, ya que en su gran mayoría no
vienen siendo utilizadas.
- Se recomienda a los dueños de las Mypes llevar capacitaciones de marketing ya sea de
modo presencial (Brindado por la MPP) o virtual, aprovechando que hoy en día se dan
cursos muy atractivos y también de fácil acceso en la red. Además de esto, se recomienda
analizar un diagnóstico externo e interno para aprovechar las fortalezas y mejorar las
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Categoría para el tipo de capacitación de los dueños de las Mypes del Distrito de San Pedro
de Lloc, 2018.
Categoría f1 h1%
Cursos presenciales 0 0%
Cursos virtuales 0 0%
Diplomados 0 0%
Charlas de capacitación 7 21%
Otros 0 0%
Total 7 21%
Figura 15. Muestra de capacitación para dueños de las Mypes del distrito de San Pedro de
Lloc, 2018.















Descripción de “Escala de Likert general”
Figura 16. Muestra de porcentajes de “Escala de Likert general”.
Con los resultados generales pudimos notar que las Mypes del distrito de San Pedro de Lloc si
están aplicando bien el marketing mix, pero pueden mejorar, esto puede ser debido a que lo
están haciendo empírica, es decir no tienen un conocimiento general establecido del marketing
mix.
Categoría Rango Resultados
De 0 a 10 Muydeficiente 0
De 11 a 20 Deficiente 0
De 21 a 30 Regular 1
De 31 a 40 Bien 25




21% De 0 a 10 Muy deficiente
De 11 a 20 Deficiente
De 21 a 30 Regular
De 31 a 40 Bien
De 41 a 50 Muy bien
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CUESTIONARIO
La siguiente encuesta está dirigida para los dueños de las Mypes con el propósito de obtener
información sobre su aplicación a lo que se refiere la herramienta del marketing mix.















Tiempo en el mercado del negocio:
o 0 a 1 año
o 1 a 3 años
o 3 a 5 años
o 5 a 10 años
o 10 a más





De las siguientes preguntas, se le solicita escoger entre 1 o más de las alternativas expuestas.
1. ¿Qué tipo de productos comercializa en su negocio? – Ver tarjeta
a. Productos de conveniencia.
b. Productos de compra.
c. Productos de especialidad.
d. Productos no buscados.
2. Para seleccionar el producto y/o productos que comercializa, usted tomó en
cuenta:
a. La calidad del producto.
b. Características del producto.
c. La apariencia del producto.
d. La utilidad del producto para el cliente.
e. Ninguna de las anteriores
3. La línea de productos está organizada:
a. En función a los tipos de productos.
b. En función al precio de productos.
c. No tengo organizada línea(s) de productos.
d. No aplica.
4. Para fijar los precios de los productos que comercializa, usted tiene en cuenta:
a. El costo del producto.
b. Utilidad meta
c. El valor percibido por cliente.
d. El precio de la competencia.
e. Ninguna de las anteriores.
5. Al establecer los precios de sus productos usted consideró:
a. Aumentar la rentabilidad
b. Precios altos que buscan captar clientes con mayores ingresos.
c. Precios bajos que buscan incrementar el número de clientes.}
d. Derrotar a la competencia
e. Ninguna de las empresas
6. ¿Realiza o ha realizado alguno de los siguientes ajustes en sus precios?
a. Descuentos.
b. Precios diferentes para un mismo producto ofrecido a diferentes clientes.
c. Precios especiales en fechas especiales (Promociones).
d. Precios psicológicos.
e. Ninguna de las anteriores.
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7. Al seleccionar la ubicación de su local de venta, tuvo en cuenta:
a. La disponibilidad del local por ser propiedad familiar.
b. Que sea un local ubicado en zona comercial donde se concentra la demanda y/o
oferta del producto.
c. Que sea de fácil acceso para los proveedores y los clientes.
d. El precio del alquiler del local.
e. Ninguna de las anteriores.
8. ¿Cómo identifica usted un producto en almacén?
a. Por el conocimiento físico del producto.
b. Por su código comercial.
c. Por su número de ubicación en almacén.
9. Referente a los inventarios:
a. Realiza control de inventarios.
b. Los productos están codificados.
c. Los productos con mayor rotación están ubicados en las zonas más accesibles
en el área de almacenamiento.
d. Los productos que comercializa siempre están disponibles para sus clientes.
10. ¿A qué tipo de canal pertenece su negocio?
a. Canal directo.
b. Canal indirecto.
c. No tengo conocimiento.




12. Realiza o ha realizado relaciones públicas a través de: - Ver tarjeta
a. Noticias en diarios y revistas.
b. Participación en eventos especiales.
c. Actividades de servicio público.
d. Redes sociales.
e. Ninguna.















15. En su negocio, ¿De qué forma se realizan las labores de marketing?
a. Externa
b. Internamente
c. No se realizan
16. ¿A cuál de las siguientes alternativas usted toma en cuenta para analizar y tomar
decisiones?
a. Competencia directa
b. Fortalezas y Debilidades
c. Situación del mercado
d. Ninguno





e. Ninguna de las anteriores
18. Después de realizada la venta ¿Usted realiza algún tipo de cuestionario verbal o
escrito a sus clientes para conocer su nivel de satisfacción del producto y servicio?
a. Si
b. No
19. Recibe o ha recibido algún tipo de capacitación sobre marketing mix
a. Si
b. No




d. Charlas de capacitación
e. Otros
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1 Se quiénes son mis principales competidores
2
Es importante el análisis de fortalezas y debilidades en mi negocio para la
toma de decisiones
3
Es importante el análisis de oportunidades y amenazas en mi negocio para
la toma de decisiones
4
La fidelización de los clientes tiene no repercusión en la mejora de las
ventas de la empresa
5
Es importante que el nombre de mi negocio sea entre los pobladores de San
Pedro de Lloc
6 No es importante definir los objetivos para mi negocio
7
Es importante analizar los cambios en el entorno político, económico, social
y cultural
8 No tengo una visión y misión claramente definidos
9 Desconozco las estrategias de mis competidores
10 Es importante realizar la segmentación de clientes
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Base de datos
Encuestados P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10
1 5 4 4 4 5 3 3 2 1 3
2 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5
3 5 4 3 2 4 3 3 3 1 3
4 4 4 4 5 5 3 3 3 2 3
5 5 5 5 2 4 4 4 4 3 4
6 5 5 3 3 5 5 3 5 3 3
7 4 4 5 4 4 3 4 3 1 4
8 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3
9 4 4 5 3 4 1 4 4 2 4
10 4 3 4 3 4 5 5 4 4 3
11 4 4 4 4 5 3 4 3 1 3
12 3 4 3 3 3 5 3 2 4 2
13 4 4 4 4 1 3 3 2 1 3
14 5 4 2 1 4 4 4 4 2 4
15 3 3 4 4 5 5 3 5 1 1
16 4 4 4 3 3 3 3 4 1 3
17 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4
18 4 4 4 2 3 4 4 4 2 3
19 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4
20 4 5 5 4 4 4 4 5 2 5
21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
22 5 4 3 2 3 4 3 4 4 4
23 4 4 4 4 3 4 3 4 2 4
24 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3
25 5 5 1 4 5 3 3 3 1 3
26 4 4 4 4 5 5 3 5 5 4
27 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3
28 5 5 5 3 4 3 4 2 1 3
29 5 5 4 3 4 4 1 4 4 3
30 2 4 5 3 4 4 4 4 2 4
31 4 5 2 4 3 4 5 4 4 1
32 3 3 3 4 4 3 5 4 2 4
33 4 4 4 5 3 2 4 2 1 4
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